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запобіжні профілактичні заходи, спрямовані на обмеження і виключення професійних ризиків для 
здоров’я, набувають особливої ваги. Одним з таких гарантованих заходів є профілактичні медичні 
огляди працівників, зайнятих на важких роботах, роботах із шкідливими і небезпечними умовами 
праці або таких, де є потреба у професійному доборі. 
З системних позицій медичні огляди слід розглядати як складну систему, в якій задіяно багато 
суб’єктів і учасників, які перебувають у певному взаємозв’язку (роботодавець, працівник, 
лікувально–профілактичні і санітарно–епідеміологічні заклади, наукові установи, представники 
Фонду соціального страхування від нещасних випадків на виробництві і профзахворювань, 
профспілкових організацій тощо), і як процес, який складається із взаємопов’язаних етапів і 
процедур [4]. 
На підприємствах зі шкідливими умовами праці наймані робітники часто, щоб не втратити 
заробіток, готові приховувати свої хвороби і доводять своє здоров’я до критичної межі. В турботу 
з боку роботодавця вони не вірять.  
За даними британської страхової компанії BUPA, люди з міцним здоров’ям працюють у 
середньому на 20% ефективніше, ніж ті, хто періодично страждає від різних захворювань [5]. 
Розуміючи це, сучасні компанії прагнуть охопити персонал програмами корпоративного 
медичного страхування.  
Ці заходи дедалі сильніше впливатимуть на функціонування підприємства. Сьогодні не можна 
успішно вирішувати питання розвитку виробництва, не гарантуючи працюючій людині 
збереження здоров’я на період її трудової діяльності [4].  
Отже до основних методів для підтримки здоров’я працівників підприємства можна віднести: 
– медичне страхування співробітників; 
– підтримку занять спортом; 
– встановлення зваженого балансу між роботою – та особистим життям; 
– підтримка позитивного емоційного клімату в колективі; 
– зручні робочі місця; 
– простір для відпочинку. 
– безпечність праці; 
– виділення коштів та ресурсів на оздоровлення працівників та їх сімей. 
Тому у сфері управління здоров’ям, важливо розуміти які цілі переслідує підприємство. 
Ефективність застосованих методів визначається станом здоров’я співробітників підприємства, від 
якого буде залежати ефективність праці. Тому менеджмент здоров’я персоналу є  дієвим 
чинником успішної діяльності підприємства.  
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Более 50 лет в  США и Европе используется контрактное производство – вид аутсорсинга, под-
разумевающий изготовление продукции на ресурсной базе предприятия и  сбыт под товарной мар-
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кой  розничного продавца (Private Lable). Данный подход в последнее десятилетие получил широ-
кое распространение в Республике Беларусь, позволяя ко взаимной выгоде участвующих сторон 
(производитель – розница) реализовывать собственные экономические интересы.  
Современное состояние отрасли розничной торговли Республики Беларусь рассмотрим,  опира-
ясь на данные Национального статистического  комитета Республики Беларусь [2]. Удельный вес 
населения, занятого в экономике по виду деятельности «оптовая и розничная торговля»,  составля-
ет 14,4 % (на 01.01.2017).  Удельный вес валовой добавленной стоимости торговли в ВВП состав-
ляет 10,8%. Доля продаж товаров отечественного производства в 2017 году (без микроорганиза-
ций)  в категории продовольственных товаров составила 80,8%.  Розничный товарооборот в теку-
щих ценах в 2017 году составил 39 158,8 млн. рублей.  Распределение предприятий розничной 
торговли по формам собственности представлено следующим образом: государственная – 8,3%;  
республиканская – 6,6%; коммунальная – 1,7%; частная – 72,3 % (из нее  с долей государственной 
собственности – 8,5%); иностранная – 19,4%.  Розничный товарооборот по типам субъектов хозяй-
ствования распределился следующим образом:  крупные организации – 59,6 %; индивидуальные 
предприниматели – 14,8%; малые организации – 10,3%;  микроорганизации – 9,1%;  средние орга-
низации – 6,2 %.  Удельный вес розничного товарооборота фирменной торговли в розничном то-
варообороте организаций торговли составляет 4,1 %.   
Рассмотрим сегмент FMCG  – товары, приобретаемые частными лицами для частного потреб-
ления, имеющие короткий жизненный цикл, т.е. товары быстрого использования, повседневного 
спроса,  широко представленные  в ассортименте розничных сетей.   В нашей стране товарные по-
зиции,  реализуемые исключительно в  организациях торговли  (не на рынках и торговых центрах) 
с долей более 90%, представлены:   молочные продукты (96,8%); безалкогольные напитки (96,8%); 
парфюмерно-косметическая продукция и туалетные принадлежности (96 %); хлебобулочные и 
мучные изделия (95,2%); сахаристые и кондитерские изделия  (94,5%) [2].  Позиции   товаров оте-
чественного производства, доля которых в общем объеме продаж  превышает 60%:  мясо и мясные 
продукты (99,8%); мучные кондитерские изделия (77, 1%);  шоколад и прочие продукты, содер-
жащие какао (65,3); сыры (95,1 %);  масло сливочное (99,1 %) и ряд других [1 ].  
Согласно информации мобильного  приложения «Акции и Скидки Беларуси» [3]  количество 
магазинов крупных розничных сетей составляет: «Евроопт» – 441; «Остров чистоты» – 272; «АМI 
мебель» — 246; «Мила» — 238; «Доброном» – 83; «Рублёвский» – 72; «Белмаркет» – 71; «Соседи» 
– 69; «Веста» – 66. Таким образом, в сфере розничной торговли Республики Беларусь можно 
наблюдать жесткую конкуренцию, а значит –  активные маркетинговые  стратегии и  клиентоори-
ентированность.  
Крупные розничные сети заключают договора с предприятиями на производство  продукции 
под собственной товарной маркой сетей (СТМ), контролируя вопросы ценообразования и  про-
движения.  Себестоимость СТМ как правило  ниже, чем у аналогов, так как закладываемые затра-
ты на рекламу и маркетинг снижаются за счёт продвижения в местах продаж.  Мировая практика 
такова, что затраты на маркетинг и продвижение в розничной цене мировых брендов находятся в 
пределах от 20% до 40%.  По результатам исследования ACNielsen в 36 странах и 80 товарных ка-
тегориях, товары под собственной торговой маркой в среднем на 31% дешевле, чем аналогичные 
товары под брендом производителя. Доля СТМ в обороте европейских торговых сетей составляет  
в среднем 48,9%. Наиболее характерный пример – Британская розничная сеть  Marks & Spencer,  в 
некоторых магазинах которой доля СМТ приближена к 100%. В России за 2017 год оборот СТМ 
увеличился на 11,4%,  тогда как рынок FMCG-товаров показал рост в  5,8%.  80% товаров под 
СТМ было реализовано  через дискаунтеры; в этом канале продажи СТМ увеличились на 13,5%, в 
других каналах торговли  увеличение составило 0,8%. [5]. Среди белорусских розничных сетей 
наибольшее количество СМТ  принадлежит сети «Евроопт». Из 800 видов продукции, производи-
мой под СТМ  сети «Евроопт»,  50% составляет продукция  белорусских производителей; заказы 
сети магазинов "Евроопт" размещены на 41 предприятии страны [4].   
Рассмотрим преимущества реализации продукции под частными марками розничных продав-
цов. Рознице наличие СМТ позволяет:  полностью контролировать процесс ценообразования, 
своевременно организовывать акции по стимулированию сбыта, увеличивать доходность за счет 
снижения закупочных цен, повышать конкурентоспособность сети,  повышать лояльность  поку-
пателей. Преимущества для производителя заключаются в том, что есть  возможность заключить  
договоры на поставку товаров в розничную сеть на долговременной основе, отсутствуют затраты 
на продвижение товара, поскольку этим занимается владелец СТМ. Самой большой проблемой 
использования СТМ является то, что товары  сегмента  FMCG  характеризуются низкой степенью 
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исключительной приверженности к конкретным брендам, фактором принятия решения о покупке 
для потребителя является ценовой.  
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За последние годы сложился и продолжает активно развиваться международный рынок образо-
вательных услуг. В этой сфере активно возрастает конкуренция, существенно изменяются требо-
вания и ожидания целевых аудиторий. Именно высокая конкуренция на рынке образовательных 
услуг вынуждает учебные заведения совершенствовать методы маркетинга, как для создания бо-
лее конкурентоспособного товара – образовательных услуг, так и для продвижения этого товара 
на внутренний и внешний рынок. В наиболее выгодном положении окажутся те учреждения, ко-
торые смогут сформировать активную маркетинговую политику и выступить в роли учебных за-
ведений, работающих в сфере подготовки кадров для международного рынка труда. 
По информации мировых рекрутинговых компаний получение высшего образования в Респуб-
лики Беларусь имеет следующие конкурентные преимущества: уровень жизни соответствует меж-
дународным стандартам; выгодное географическое расположение Республики Беларусь; качество 
образования более высокое, чем национальное (из страны происхождения абитуриента), и соот-
ветствует международным стандартам; при поступлении не требуются международные сертифи-
каты на знание иностранного языка (IELTS и т.д.); нет вступительных экзаменов, а процедура по-
ступления проста и понятна; относительно низкая плата за обучение и низкие расходы на прожи-
вание; возможность выучить русский язык; высокий уровень практико–ориентированного обуче-
ния по ряду отраслевых специальностей; возможность познакомиться с иностранными студентами 
из разных стран мира, и быть частью среды, где нет расовой дискриминации; высокий уровень 
грамотности населения Беларуси. 
Вместе с тем, имея вышеуказанные преимущества, Республика Беларусь пока не в полной мере 
реализовала свой экспортный потенциал. Одной из основных причин, наряду со сложностями в 
получении визы для въезда в Беларусь, и не учетом учреждениями высшего образования потреб-
ностей мирового рынка труда, является недостаточно активный маркетинг отечественного образо-
вания на международном уровне. 
Профессиональный и продуманный подход к позиционированию и средствам продвижения 
учреждений высшего образования, формирование комплексных планов маркетинговой деятельно-
сти, качественная организация рекламной деятельности – сегодня являются факторами успешного 
развития УВО.  
